

































Solarpoint (Tmi Mika Teppola)
Tiivistelmä
Tutkimuksen tavoitteena oli ensin kartoittaa pienyrityksen onnistuneen asiakassuhteen
elementtejä ja sen jälkeen pyrkiä tekemään lista toimintamalleista, joita toistamalla yrityksen
liiketoimintaa voitaisiin kehittää. Työ toteutettiin toimeksiantona Solarpoint-nimiselle yritykselle
(Tmi Mika Teppola). Yrityksen toimialaan kuuluvat pääasiassa aurinko- ja tuulisähkötuotteiden
jälleenmyynti ja asennus. Yrittäjällä ei ole liiketaloudellista koulutusta, joten työtä alettiin tehdä
sillä silmällä, että yrittäjä saisi mahdollisimman paljon tietoa markkinoinnin kilpailukeinojen
hyödyntämisestä osana liiketoimintaa.
Työn teoriaosuus rakennettiin markkinoinnin kilpailukeinoja käsittelevän markkinointimixin
ympärille. Kilpailukeinojen (tuote, hinta, jakelu, markkinointiviestintä) luonnetta selvitettiin ja
samalla paneuduttiin siihen, miten kohdeyrityksessä käsitellään kyseisiä markkinoinnin
elementtejä. Empiriaosuus kerättiin haastattelemalla yrittäjän valitsemia ‘onnistuneen
asiakassuhteen’ asiakkaita. Haastattelu tehtiin kolmelle asiakkaalle, joista jokaista haastateltiin
puhelimitse. Markkinoinnin kilpailukeinot (4P) toimivat haastatteluiden teemoina. Myös yrittäjää
haastateltiin työn aikaisemmassa vaiheessa.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, että yrityksen liiketoiminta on tällä hetkellä asiakasperspektiivistä
katsottuna hyvällä tolalla. Yrittäjä on pidetty myyjä asiakkaiden keskuudessa, ja hänen
ammattitaitonsa on tehnyt heihin suuren vaikutuksen. Tulevaisuudessa on mahdollisuus päästä
vieläkin parempiin tuloksiin terävöittämällä myyntityötä ja kontrolloimalla paremmin hintaa ja
varsinkin alennuksia.
Avainsanat (asiasanat)


























Solarpoint (Tmi Mika Teppola)
Abstract
The objective for the research was to first name the factors of a successful customership for a
small company. After that, the factors were added to a list of patterns that, if repeated, would
make the business operations more efficient for the company. The research  was assigned by a
small enterprise Solarpoint owned by a sole trader Mika Teppola. Solarpoint is a retail company
selling solar energy and wind power products. The owner has no formal business education, so the
whole study was conducted to give as much of useful information about exploiting marketing tools
as possible.
The theoretical frame of the research is build around a crucial marketing term, the ‘marketing
mix’. Marketing mix deals with the four key elements (4Ps) of marketing: product, price, placing
and promotion. The researcher was interested in finding out, how the elements were included in
the marketing strategies of the target company. The actual research was carried out by
interviewing three customers of the company selected by the owner. The interviews were carried
out by phone, and the topics of the discussion focused on ‘4P’s. The owner had been also
interviewed earlier.
The results showed that from the customer’s point of view the company’s state of business  is on a
healthy base. The owner is highly respected among customers and they find him extremely
friendly and appreciate his expertise regarding the products he sells. In the future, the
performance of the company can even improve if the owner can focus more on personal
saleswork and controlling his prices and discounts.
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marketing mix, 4P, customer care, marketing communication, selling
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21 JOHDANTO
1.1 Tutkimusaihe ja tutkimuksen tavoitteet
Solarpoint on vuonna 2007 perustettu yhden miehen aurinko- ja tuulisähkö-
tuotteiden jälleenmyyntiyritys. Yrityksen tuotteilla tuotetaan uusiutuvaa energi-
aa lähinnä vapaa-ajan asumisen sähköntarpeeseen. Tuotevalikoimaan sisäl-
tyy myös sähkölaitteiden asennuspalvelu. Yrityksellä on oma verkkokauppa,
jonka kautta kauppaa tehdään ympäri Suomen. Yritysmuotona on ainakin tois-
taiseksi toiminimi, mutta muoto saattaa tulevaisuudessa muuttua osakeyhtiök-
si. (Teppola 2009.)
Raportin lukemisen helpottamiseksi yrityksestä käytetään koko ajan nimeä
’Solarpoint’, vaikka yrityksen virallinen nimi onkin ’Tmi Mika Teppola’. Solar-
point toimii yrityksen markkinointinimenä, ja sillä nimellä se myös asiakkaiden
keskuudessa tunnetaan. Oikeuden Solarpoint -tuotemerkkiin omistaa samalla
alalla toimiva saksalainen yritys, jonka kanssa on tulevaisuudessa tarkoitus
käydä neuvotteluja nimen käyttöoikeudesta.
Solarpointin taival liike-elämässä alkoi aurinkoenergiatuotteiden myymisellä.
Alkujaan oman kesämökin sähköntoimituksellisten ongelmien kautta aurinko-
paneeleihin vuosia perehtynyt sähkömies Mika Teppola päätti siirtyä harras-
tuksenomaisesta puuhastelusta kauppaamaan aurinkoenergialaitteita myös
muille mökkiläisille. Sähkömiehen koulutus ei sinällään antanut juurikaan kan-
nustusta oman yrityksen perustamiseen, mutta vankka erikoisosaaminen
myyntiin tulevista tuotteista rohkaisi eteenpäin. Perimmäisenä motivaation läh-
teenä yrittäjällä on ollut halu päättää omista tekemisistään ja aikatauluistaan.
(Teppola 2009.)
Aurinko- ja tuulivoima ovat siitä mielenkiintoisia energianlähteitä, että ne edus-
tavat ekologisia, uusiutuvia luonnonvaroja. Auringon maapallolle tuottama
energia vastaa koko ajan 15 000-kertaista määrää siitä, mitä koko ihmiskunta
käyttää. Pelkästään kahden tunnin auringonpaiste voisi korvata kaiken maa-
pallolla käytettävän energian. (Aurinkoenergiaopas 2009.)
3Maailman energiankäytössä hyödynnetään tällä hetkellä aurinkoenergiaa alle
promillen murto-osan, kun taas 80 % kaikesta käytetystä energiasta tulee fos-
siilisista polttoaineista. Fossiiliset energianlähteet eivät ole kovinkaan kauas-
katseinen ratkaisu; öljyn arvioidaan riittävän seuraavaksi 40–150 vuodeksi,
aurinko sen sijaan porottaa vielä viisi miljardia vuotta. (Aurinkoenergiaopas
2009.)
Ehtymättömyyden lisäksi aurinkoenergian vahvuuksia on sen puhtaus; se ei
saastuta eikä aiheuta ilmakehälle haitallisia hiilidioksidipäästöjä. Aurinkosäh-
kön käyttö lisääntyy maailmassa koko ajan 20 %:n vuosivauhdilla. Suomessa-
kin jo yli 10 000 kesämökkiä käyttää aurinkosähköä. (Aurinkoenergiaopas
2009.)
Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa ja mallintaa onnistuneen asiakassuh-
teen elementtejä kyseisen pienyrityksen asiakassuhteiden kautta. Elementeis-
tä muodostetaan ”menestysresepti”, jota toistamalla päästään yhä parempiin
tuloksiin. Myös työn teoriaosuudesta on toivottavasti apua yrityksen tulevai-
suuden markkinointiratkaisuissa.
1.2 Tutkimusmenetelmät
Teoriaosuudessa viitekehyksenä on Jerome McCarthyn (1965) lanseeraama
markkinoinnin neljän kilpailukeinon (tuote, hinta, jakelu, markkinointiviestintä)
muodostama markkinointimix, jonka osasten kautta pienyrityksen markkinoin-
nillisia onnistumisia peilataan. Kilpailijoihin on myös kiinnitetty huomiota tutki-
musta tehtäessä. Empiriaosuus suoritettiin puhelimitse yrittäjän valitsemille
asiakkaille teemahaastatteluina. Myös yrittäjää haastateltiin työtä varten, niin
ikään teemahaastatteluna. Haastattelua käytetään yhtenä tietolähteenä.
Työn alkuvaiheessa kävi selväksi, että tutkittavien asioiden johdosta tutkimus
on suoritettava laadullisena. Määrällisessä tutkimuksessa ei olisi päästy pa-
neutumaan tarpeeksi yksityiskohtaisesti asioihin, eikä aihe tarjonnut tarttuma-
pintaa määrällisen tiedon keruulle. Tutkija oli myös kiinnostunut tutkittavien
4henkilöiden omin sanoin kerrotuista tarinoista, ja halusi saada kunnollisen
kontaktin heihin. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2006, 125 - 126, 151 - 153.)
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Yrityksen menestys perustuu suurelta osin siihen, miten se hyödyntää markki-
noinnin kilpailukeinoja. Amerikkalainen markkinoinnin professori Jerome Mc-
Carthy teki 1960-luvulla tunnetuksi tänäkin päivänä erittäin hyödyllisen käsit-
teen, markkinointimixin. Markkinointimix hyödyntää markkinoinnin neljää pe-
rinteisintä kilpailukeinoa, jotka tunnetaan myös nimellä ’4P’. Nämä neljä ’P’:tä
ovat: tuote (Product), hinta (Price), jakelu (Place) ja markkinointiviestintä
(Promotion). (Feurst 2001, 34.) Toisin sanottuna markkinointimix käsittelee
seuraavia asioita: mitä myydään, millä hinnalla, missä ja millaisen markkinoin-
tiviestinnän avulla. (Stokes 2002, 40.)
Tuotteeseen liittyvät tekijät määräävät ensi sijassa muiden mark-
kinoinnin kilpailukeinojen (hinta, markkinointiviestintä) luonteen.
Kun yritys päättää, millaisen tuotteen se suunnittelee ja valmistaa,
se samalla päättää tuotteen kohderyhmän markkinoilla sekä sen
hinnan. Yhdessä nämä tekijät ratkaisevat, miten hinnoista tulisi
tiedottaa käyttäjille ja millaisen sen jakelun tulisi olla. (Anttila & Il-
tanen 2007, 173.)
2.1 Tuote
Tuote on kaupallinen hyödyke, jota asiakkaalle pyritään myymään. Tuotteella
ei tarkoiteta pelkästään tuotantotuotetta (esimerkiksi aurinkopaneeli), vaan sii-
hen sisältyy myös paljon muuta. Tuote antaa perustan, jonka mukaan koko
muu markkinointi suunnitellaan. Tuotteen pitää olla sellainen, että sitä saa-
daan kaupaksi. Minkään valtakunnan markkinointiponnistelut eivät auta siinä
vaiheessa, jos tuote on jo lähtökohtaisesti sellainen, mitä kukaan ei halua tai
tarvitse. On ymmärrettävä, että asiakas etsii tarpeilleen kokonaisvaltaista tyy-
dytystä, eikä sitä välttämättä saavuteta pelkällä tavaralla. (Rope & Vahvaselkä
1993, 100.)
Tuotteessa on kolme osaa:
1. Ydintuote (tavara)
2. Lisäetu (asennus, huolto, extrat)
63. Mielikuvatuote (muotoilu, väri, imago)
Ydintuote on myytävä tavara itsessään, jonka tehtävänä on tyydyttää asiak-
kaan tarve. Ydintuotteelle saadaan rakennettua lisäarvoa lisäämällä siihen
etuja, kuten esimerkiksi asennuspalvelua, huoltoa tai kylkiäisiä. Lisäeduilla on
markkinoinnillisesti siinä mielessä erittäin tärkeä tehtävä, että niiden avulla
pystyään parhaiten erottumaan kilpailijoista, etenkin silloin, jos itse ydintuot-
teet ovat keskenään hyvin samankaltaiset. Tuotteesta tulee kokonainen siinä
vaiheessa, kun siihen lisätään vielä haluttu mielikuva asiakkaan silmissä. Tä-
mä tapahtuu esimerkiksi paketoinnin tai muotoilun kautta. Mielikuvatuote on
ikään kuin hieno kuorrutus, joka lisätään kakun päälle tarkoituksena tehdä sii-
tä entistä herkullisemman näköinen. (Rope 2005a, 71.)
Toisin kuin valmistajalla, jälleenmyyjällä on monesti useita eri tuotteita vali-
koimassaan. Asiakkaiden toiveisiin on pyrittävä vastaamaan laajamittaisesti,
eikä siihen riitä vain muutaman tuotteen valikoima. Jälleenmyyjän kapasitee-
tista riippuen myytäviä artikkeleita voi olla jopa tuhansia. (Mannermaa 1992,
138 - 139.)
Laatu on myös tärkeä elementti mietittäessä tuotetta ja sen haluttavuutta.
Tuotteen laadulla tarkoitetaan ominaisuuksia, joita asiakkaat tuotteessa arvos-
tavat. Laatu mittaa sitä, miten hyvin tuote onnistuu tyydyttämään asiakkaan
odotukset ja tarpeet. Tässä täytyy myös hyväksyä se elämän tosiasia, että eri
ihmiset arvostavat tuotteissa eri asioita. Lisäksi tuotteen luomilla mielikuvilla
on oma merkityksensä asiakkaan silmissä. (Anttila & Iltanen 2007, 138.)
Huonoa laatua tulee luonnollisesti välttää; saman valmistajan tuotteista aiheu-
tuvat toistuvat reklamaatiot tahraavat myös myyjän mainetta ja aiheuttavat re-
surssien (aika, raha) menetystä. Laatuun on hyvä perehtyä jo etukäteen, mut-
ta monesti valmistajien tai tukkureiden katteettomat lupaukset paljastuvat vas-
ta sitten, kun tuotteet on jo lähetetty eteenpäin. Tuotteiden laatua tulee tark-
kailla (reklamaatiot, oma kokemus), ja huonoa laatua toistuvasti toimittavat
valmistajat on pyrittävä tunnistamaan ja poistamaan yhtälöstä. (Koskinen,
Lankinen, Sakki, Kivistö & Vepsäläinen 1995, 166.)
7Solarpointin tuotevalikoimaan kuului aluksi vain aurinkopaneeleita ja niiden
käyttöön tarvittavia osia (esim. lataussäätimiä ja akkuja). Paneelit olivat pää-
asiassa kiinalaista alkuperää, ja tästä syystä niiden myymisessä oli vaikeuk-
sia. Pikkuhiljaa valikoima kasvoi eri asennustarvikkeiden (kaapelit, kytkimet,
jne.) muodossa ja myös paneeleiden ja säätimien valikoima kasvoi. Niitä saa-
daan nykyisin hankittua myös länsimaalaisilta valmistajilta. Tämän johdosta
nykyisin myytävät tuotteen ovat laadukkaampia kuin aikaisemmin myydyt.
Tuotevalikoima on laajentunut myös tuulivoimaloiden puolelle. Kehityksestä
huolimatta, yritys ei ole vielä päässyt kaikissa tuoteryhmissä käsiksi niin sa-
nottuihin ”muotimerkkeihin”, joita monella kilpailijalla on valikoimissaan. ”Tun-
netumpia merkkejä on helpompi myydä, vaikkei niissä käytännön eroja ole-
kaan”, summaa yrittäjä. (Teppola 2009.)
Tuotepuolen lisäksi tarjontaan kuuluu ajoittain myös asennustyötä. Asennus ei
kuulu automaattisesti kauppahintaan, mutta lisämaksusta jokainen aurinko-
paneeli tai tuulivoimala käydään asentamassa paikalleen, mikäli yrittäjän oma
aikataulu sen vain suinkin sallii. Laitteiden käytöstä saa ohjeita ja neuvoja ai-
van ilmaiseksikin. Yhtenä etuna – kilpailijoihinsa nähden – yrittäjä pitää omaa
käytännön tietämystään myymistään tuotteista; tieto on karttunut vuosien var-
rella harrastuksenomaisen toiminnan lomassa.
Siinä pysyy hyvin mukana eri tuotteiden puutteista, ja kun sitten
tulee yhteydenottoja ongelmatapauksissa, niin pystyy sitten pik-
kuisen syvemmällä rintaäänellä kertomaan tuotteista, ettei se ole
vain sellaista tuote-esitteestä luettua tekstiä. (Teppola 2009.)
2.2 Hinta
Tuotteen tai palvelun hinta kertoo ostajalle paljon; se on myynnissä olevan
hyödykkeen arvon mittari. Korkea hinta yhdistetään yleensä hyvään laatuun ja
päinvastoin. Hinnoittelulla on suuri vaikutus koko yrityksen imagoon ja tietysti
myös tulokseen. Toisaalta markkinoille voidaan lähteä hyvinkin monenlaisin
hinnoittelustrategioin, joten hintaan asiakas ei voi sataprosenttisesti luottaa
pyrkiessään hahmottamaan esimerkiksi myytävän tuotteen laatua. (Rope
2005b, 222.)
8Tuotteen hinta on tärkeä kilpailukeino yrityksen markkinoinnissa, mutta hin-
noittelun tulee kulkea käsi kädessä muiden markkinointistrategian osasten
kanssa (Stokes 2002, 219). Hinnalla on mahdollisuus ”pelata” eniten kaikista
kilpailukeinoista; hinta kun ei enää nykypäivän liiketoiminnassa läheskään ai-




- tuotteen hintatason määrittely





(Bergström & Leppänen 2004, 213.)
Hinnoittelupolitiikassa on kolme perusvaihtoehtoa: korkea, matala ja keskihin-
noittelu. Korkea hinnoittelu tunnetaan myös nimillä kermankuorinta- ja imago-
hinnoittelu. Nimitykset kertovat pelin hengen: kermankuorinta havainnollistaa
nopeaa tuoton tekemistä, ja imagohinta puolestaan sitä, että tuotteen tai yri-
tyksen halutaan tarkoituksella profiloituvan hintavaksi ja sitä kautta laaduk-
kaaksi. Hinnoittelupäätöksen perustana voi esimerkiksi olla tarve kattaa val-
mistukseen tai tuotekehitykseen kulutettuja varoja. Korkea hinnoittelu toimii
parhaiten silloin, kun tuote on uusi tai muutoin asiakaskunnalle vieraampi, jol-
loin ”oikean” hinnan määrittäminen on asiakkaalle vaikeampaa. (Bergström &
Leppänen 2004, 218.)
Esimerkiksi maitolitraa voisi olla äärimmäisen vaikeaa myydä yli kahden euron
hintaan, koska kuluttajat ovat vuosien saatossa tottuneet siihen, että perus-
maidon hinta pyörii valmistajasta riippumatta euron hujakoilla. Sen sijaan au-
rinkopaneeli säätimineen on sen verran harvinaisempi tuote, että sille on ku-
luttajana vaikea arvioida sopivaa hintaa ilman asiaan perehtymistä.
Matalaa hinnoittelua kutsutaan myös penetraatio- ja volyymihinnoitteluksi. Pe-
netraatio kuvastaa markkinoille tunkeutumista. Uuden tuotteen kanssa puske-
9taan markkinoille kilpailijoita halvemmalla hinnalla, jolloin saadaan vallattua ja-
lansijaa asiakaskunnasta. Volyymihinnoittelulla pyritään myymään suuria
määriä, kattamaan yksittäisen tuotteen pientä katetta. Alhaisen hinnan politii-
kassa on tärkeää saada minimoitua tuotantokustannukset, koska katetta saa-
daan korkeampaa hintapolitiikkaa vähemmän. Myös imagokysymykset pitää
ottaa huomioon; alhaisen hintapäätöksen jälkeen on turha pohtia sitä, kuinka
laadukkaana omia tuotteina markkinoilla pidetään. (Bergström & Leppänen
2004, 218 - 219.)
Keskihinnoittelu (tunnetaan myös nimellä vakiohinnoittelu) menee näiden
kahden hintapolitiikan väliin. Siinä mukaillaan markkinoilla olevaa yleistä hinta-
tasoa, eikä tarkoituksena näin ole erottua massasta hinnan perusteella. Ylei-
sesti voidaan sanoa, että yrityksen on kannattavampaa aloittaa korkeammalla
hinnalla ja pudottaa sitä sitten ajan kuluessa kuin päinvastoin. Kuluttajat tottu-
vat helposti tiettyyn hintatasoon, eivätkä välttämättä enää seuraa perässä, jos
hintoja lähdetään korottamaan. (Bergström & Leppänen 2004, 218 - 219.)
Hintaimago syntyy aina, halusi yritys sitä tai ei. Siksi onkin parempi suunnitella
hinnoittelu sen imagon mukaiseksi, jota halutaan edustaa. Asiakkaiden mieli-
kuva yrityksestä muuttuu hitaasti, eikä vanhasta leimasta välttämättä päästä
ikinä eroon. Hintaimagoon vaikuttavat
- toimitilojen ulkonäkö ja sijainti
- henkilökunnan määrä, käyttäytyminen ja ulkoasu




Alennusten antaminen on yksi varma tapa houkutella asiakasta. Tehokkaasti
ja laskelmoidusti käytettynä alennuksilla voidaan saada asiakkaalle hyötymi-
sen tunne, kuitenkaan omasta katteesta oikeasti tinkimättä. Toisaalta alen-
nuksista johtuvan myynnin kasvun huumassa myyjä saattaa helposti järjestää
itsensä vaikeuksiin. Keskitytään niin voimakkaasti sen hetkiseen menestyk-
seen, ettei osata varoa alennusten aiheuttamaa negatiivista vaikutusta koko
toimialan hintatasoon tulevaisuudessa (Nagle & Holden 2002, 119). Siinä vai-
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heessa myyjä on todella vaikeuksissa, kun hän tekee alennusten antamisesta
itsestäänselvyyden. Hän saattaa perustella asiaa itselleen sillä, ettei kauppaa
olisi syntynyt ilman hinnan alennusta. (Rope 2005b, 240.)
Alennusten tulisi aina olla perusteltuja ja myyjän omassa hallinnassa. Myyjän
on tärkeää ymmärtää, että kauppa käy myös ilman alennuksia. Taitava myyjä
saa varmasti saman kauppatavaran myydyksi täyteen hintaan. Alennuksen
antaja kuvittelee helposti tehneensä paremman vaikutuksen ostajaan. Näinkin
voi olla, mutta pitkässä juoksussa kyseinen toiminta syö jatkuvasti yrityksen
katetta. Asiakkailla on myös tapana tottua alennuksiin, jolloin normaalihinnoilla
voi olla jatkossa mahdotonta, tai ainakin vaikeaa, saada kauppaa aikaiseksi.
(Rope 2005b, 240.)
Alennuksia voidaan antaa monesta syystä. Yleisimmät alennusmuodot ovat
- käteisalennus -> asiakas maksaa nopeasti
- uskollisuusalennus -> asiakas ostaa samalta myyjältä useita kertoja
- määräalennus -> asiakas ostaa kerralla paljon
- ennakkotilausalennus -> asiakas tekee ostopäätöksen hyvissä ajoin, ja
myyjälle jää paremmin aikaa suunnitella tulevaa
- noutoalennus -> asiakas huolehtii tuotteiden noutamisesta tai kuljetukses-
ta.
(Bergström & Leppänen 2004, 229 - 230.)
Erilaiset hintapoliittiset ratkaisut vaikuttavat automaattisesti myös kilpailijoihin.
Jos esimerkiksi saadaan valmistettua tai hankittua tuote, syystä tai toisesta,
muita edullisemmin ja hyödynnetään tätä alhaisina hintoina, voidaan helposti
tehdä markkinarako liian tiukaksi kilpailijan kalliimmalle tuotteelle. Hintaa voi-
daan toki alentaa myös strategisesti niin, että myydään tietyn aikaa tappiolla
pyrkimyksenä pudottaa kilpailija pois kuvioista. Mikäli kilpailija lähtee tähän
mukaan, saatetaan ajautua pahaan hintakierteeseen ja jopa hintasotaan. (Si-
pilä 2003, 60 - 61, 375.)
Solarpoint-yrittäjä on tarkoituksella halunnut profiloitua kilpailijoitaan halvem-
man hintaluokan myyjäksi. Hän myöntää myös osittain lähteneensä mukaan
eräiden toimijoiden hintakilpailuun. Vaikka hinnat ovat jo valmiiksi alhaisia,
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osaavat asiakkaat tinkiä vielä niistäkin. ”Aika paljon lähettävät tarjouksia”, ker-
too yrittäjä. Toki kaiken kattavia paketteja myytäessä hintoja voi huoletta las-
keakin, koska niistä saatava kokonaiskate on rahamäärällisesti niin suuri, että
hintaa voi asiakkaan mieliksi vielä vähän viilata. Tulevaisuudessa puhaltavat
uudet tuulet:
Silleen olen asiaa miettinyt, että ehkä sen tarjoushinnoittelun aika
on nyt ohi. Jos haluan jonain päivänä leipäni tällä tienata, niin en
voi enää myydä kaikkea alella. Ehkä se olisi reilua myös kilpailijoi-
ta kohtaan. (Teppola 2009.)
Ihmiset ostavat nykypäivänä paljon tavaroita suoraan internetistä, mikä tekee
hinnalla kilpailun entistä hankalammaksi. Helposti voisi kuvitella, ettei asiak-
kailla ole myytävien tuotteiden erikoislaatuisuuden vuoksi tarkkaa käsitystä
yleisestä hintatasosta. Haastattelusta kävi kuitenkin ilmi, että internetin ansios-
ta asiakkaat ovat erittäin hintatietoisia. ”Tuo netti on raaka paikka, siellä on
turha yrittää lähteä nyhtämään.” (Teppola 2009).
2.3 Jakelu
Tuotteiden hankinta
Jälleenmyyjä toimii tavaran välittäjänä valmistajalta käyttäjälle. Siinä missä
valmistaja tai ostaja joutuu huolehtimaan kaupankäynnistä vain yhteen suun-
taan, on välittäjän pidettävä langat käsissään molempiin suuntiin. Valmistajan
ja jälleenmyyjän välissä saattaa olla vielä maahantuoja tai tukkuri. Jakelupor-
taiden määrä lisää tuotteen lopullista hintaa, koska mukana on useampia, jot-
ka haluavat myös oman siivunsa lopullisesta kaupasta. Mikäli nuo portaat ei-
vät tuo tuotteelle lisäarvoa – esimerkiksi varastoinnin hoitamisella – kannattaa
jälleenmyyjän pyrkiä hankkimaan tuotteet suoraan valmistajalta, mikäli se
suinkin on mahdollista. (Hokkanen, Karhunen & Luukkainen 2004, 55 - 56.)
Vähittäiskauppa elää asiakkaiden ehdoilla. Varaston arvo on järkevää pitää
mahdollisimman pienenä. Myyjän on siis tiedettävä, mitkä tavarat myyvät hy-
vin ja mitkä eivät. Hyllyissä kannattaa toki pitää myös hitaammin kiertävää ta-
varaa, koska nykypäivän asiakas tuntee hyvin oman arvonsa; mikäli jotain ha-
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lutun kokonaisuuden osaa ei kaupasta löydy, kävelee asiakas kilpailijan luok-
se ja ostaa koko paketin sieltä. Helppous on kiireisessä nyky-yhteiskunnan
päivän sana. (Hokkanen, Karhunen & Luukkainen 2004, 87 - 88.)
Myyjät (valmistajat, tukku) pitävät asiakkaista, jotka ostavat suurilla volyymeil-
la. Heidät halutaan pitää jatkossakin asiakkaina, koska heidän suurien osto-
määriensä tuoma tulos suhteessa heidän palvelemiseensa käytettyihin re-
sursseihin on myyjälle kannattavampi kuin pienempien ostajien. Tämä muun
muassa siksi, että suurien yritysten ostajat ovat alan huippua, ja heidän toi-
mintansa on äärimmäisen tehokasta. Suuret yritykset ovat erittäin hintaherk-
kiä, joten heitä houkutellaan pitkäaikaiseen liikekumppanuuteen palkitsemalla
heidän suuret ostonsa määräalennuksilla. Suurilla ostajilla on varaa olla hinta-
herkkiä, koska he tietävät olevansa haluttuja kauppakumppaneita. Mikäli hin-
nat eivät ole tarpeeksi houkuttelevia, he hakeutuvat toisen myyjän luokse.
Tässä yhtälössä pienemmät yritykset ovat heikommilla. Määräalennuksiin oi-
keuttavat ostomäärät saattavat olla taloudellisten resurssien pienuuden vuoksi
hyvinkin tavoittamattomissa. (Nagle & Holden 2002, 239 - 240.)
Liiketoiminnan alussa yrittäjä osti tuotteensa pääasiassa suomalaisilta tukku-
reilta, koska kontaktit ulkomaille olivat vähissä. Vastaan tulleet hinnat olivat
kuitenkin sitä luokkaa, että hänen oli pakko lähteä etsimään kohtuuhintaisem-
pia tuotteita muualta Euroopasta. ”Suomalaisten meininki näytti monessa
paikkaa aikamoiselta rahastukselta, mutta oli siellä sitten asiallisempiakin
myyjiä liikenteessä.” (Teppola 2009).
Osa tuotteista tulee edelleen suomalaisilta maahantuojilta, mutta pääkom-
ponentit (paneelit, säätimet, akut) tulevat suoraan ulkomaisilta (Saksa, Italia,
Kiina) valmistajilta. ”Silleen olen asian miettinyt, että miksi maksaisin maahan-
tuojalle siivua, kun pystyn hankkimaan osat suoraan valmistajilta?” Kuitenkin
edelleen on tuoteperheitä (esim. asennustarvikkeet), joista olisi hyvä saada
suomalainen tukkuri välistä pois; silloin pääsisi myymään paremmalla katteel-
la. (Teppola 2009).
Yksi työvoitto hankintarintamalla on ollut yrittäjän pääsy pitkään alalla toimi-
neen skotlantilaisen tehtaan asentajaksi ja jälleenmyyjäksi. Edelleen löytyy
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kuitenkin valmistajia, joiden edustajaksi hän haluaisi. Erästä amerikkalaista
firmaa on jo pommitettu sähköpostein, mutta vastausta ei ole vielä toistaiseksi
kuulunut. ”Olen ajatellut, että kyllä minä ne tässä väsytän”, tuumaa yrittäjä
päättäväisenä. (Teppola 2009).
Tilausten koot ovat kasvaneet vuosien saatossa. Alkuun yrittäjä tilasi panee-
leita viiden kappaleen erissä, nykyään viidenkymmenen. Isoilla ostomäärillä
pääsee paremmille katteille, mutta määräalennuksiin on vielä matkaa. ”Se
vaatisi jo tuollaista konttipuolen kauppaa, siihen ei vielä ole tarpeeksi pää-
omaa.” (Teppola 2009).
Tuotteet asiakkaille
Kuten jo aiemmin todettiin, nyky-yhteiskunnassa halutaan kaiken kaupante-
koon liittyvän olevan helppoa ja ripeää. Tuotteen tulisi olla asiakkaan saatavil-
la niin helposti kuin mahdollista. Lähtökohtaisesti myyntipisteen tulisi sijaita
keskeisellä paikalla, hyvien kulkuyhteyksien päässä. Nykypäivän teknologia
(matkapuhelimet, sähköposti, verkkokaupat) kuitenkin mahdollistaa monimut-
kaisemmankin kauppatapahtuman järjestymisen ilman, että myyjä ja ostaja
välttämättä tapaavat toisiaan. Näin ollen myyjä pystyy periaatteessa tekemään
kauppaa myös ilman erillistä myymälää. Teknologian ansiosta vuorokau-
denajoillakaan ei ole enää niin suurta merkitystä kuin ennen. Kauppaa voi
käydä myös sulkemisajan jälkeen ja viikonloppuisin. (Mannermaa 1992, 160.)
Ihmiset ostavat tänä päivänä yhä enemmän tavaraa suoraan Internetistä. Asi-
oinnin helppous ja ajan säästäminen ajavat henkilökohtaisen palvelutilanteen
edelle etenkin silloin, kun asiakas tietää jo valmiiksi, mitä haluaa. Luonnolli-
sestikaan kaikki eivät verkossa hankintojaan tee. Tähän joukkoon kuuluu ai-
nakin vanhempi väestö. He ovat tottuneet tiettyyn tapaan toimia ja haluavat
toimia niin myös jatkossa. Tästä syystä esimerkiksi pankin kassalla jono muo-
dostuu pääasiassa eläkeikäisistä nuorempien hoitaessa asiansa verkkopalve-
lun kautta. Suuri syy verkossa asioimisen haluttomuuteen perustuu luotta-
muksen puutteeseen. Asiakas haluaa nähdä omin silmin henkilön, kenen
kanssa hän käy kauppaa. Verkossa toimiva yritys voi parantaa imagoaan luo-
tettavana kauppakumppanina tekemällä sivunsa sen näköisiksi, että niistä käy
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ilmi, että kyseessä on asiansa osaava ja vakavasti otettava yritys. (Rope &
Pyykkö 2003, 230 - 234.)
Fyysinen jakelu pitää sisällään myytävän hyödykkeen siirtämisen myyjältä os-
tajalle sekä lisäksi mahdollisesti pakkaamisen ja varastoinnin. Yksi jakelun
mittareista on toimitusaika. Asiakas mitä luultavimmin haluaa hankkimansa
tuotteen mahdollisimman pian omaan käyttöönsä. Myyjä pystyy lisäämään ar-
voa tuotteelleen – ja samalla koko yritykselleen – lupautumalla huolehtimaan
sen kuljetuksesta ostajalle. (Rope & Vahvaselkä 1993, 156 - 157, 159.)
Esimerkiksi aurinkopaneeleita Solarpointilla menee kerralla kaupaksi yhdestä
neljään. Suuremmistakin eristä on tullut tarjouspyyntöjä, mutta kaupanteko-
vaiheeseen asti ei niissä ole päästy. Kyseisissä kaupoissa yrittäjä ei ole pys-
tynyt toimittamaan kaikkea asiakkaan haluamaa, jolloin kaupanteko on tys-
sännyt siihen. Välillä kohdalle osuu muutenkin kyselyitä tuotteista, joita Solar-
pointilla ei ole myynnissä. Näissä tilanteissa Mika yleensä kertoo asiakkaalle,
mistä tämä voisi tarvitsemiaan tuotteita lähteä kyselemään. ”Kun se ei taval-
laan ole minulta pois, niin miksi panttaisin sitä tietoa”, selittää Mika filosofiaan-
sa (Teppola 2009).
Asiakkaita Solarpointilla on ympäri Suomea, aina Hangosta Ivaloon saakka.
Kuljetukset hoituvat kätevästi Matkahuollon kautta. ”Matkahuolto sopii hyvin
minulle, koska heidän toimipisteensä on tässä lähellä, ja myös rahapuoli hoi-
tuu kätevästi heidän kauttaan.” Yrittäjä lähettää tavarat jälkivaatimuksella, eli
asiakas saa tavaransa maksua vastaan, ja Matkahuolto huolehtii maksun
eteenpäin Solarpointin tilille. Ulkomaisia asiakkaita ei Solarpointilla ainakaan
vielä ole, mutta mikäli asiakaskunnan laajennus valtakunnan rajojen ulkopuo-
lelle kuitenkin tulee jossain vaiheessa ajankohtaiseksi, tapahtuu se yrittäjän
suunnitelmien mukaan ensimmäisenä Viron suuntaan. (Teppola 2009.)
Tulevaisuuden suunnitelmissa siintää myös kiinteä myyntipiste, jossa olisi
normaalit aukioloajat. Yrittäjää itseään ei kuitenkaan kiinnosta myymälässä
päivystäminen, joten jos sellainen jokin päivä perustetaan, on sinne hankittava
erillinen myyjä. Nykyään myynti tapahtuu kotoa käsin ja tavaroita säilytetään
erillisessä varastossa. Varasto pidetään melko pienenä; asennustarvikkeita ja
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säätimiä löytyy sen verran, että muutamalle asiakkaalle saa tavarat vaikka
samana päivänä. Isompia tuotteita yrittäjä ostaa vasta, kun kyseistä tavaraa
on ensiksi tilattu. (Teppola 2009.)
2.4 Markkinointiviestintä
Markkinointiviestintä on markkinointimixin neljäs, ja kaikkein näkyvin, kilpailu-
keino. Se muodostuu useammasta osatekijästä, joiden kaikkien tarkoituksena





- suhde- ja tiedostustoiminnan.
(Rope 2005b, 277.)
Mainontaa käytetään silloin, kun halutaan tuoda oma tuote kansan tai tietyn
kohderyhmän tietoisuuteen ja pitää se siellä. Mainostaminen suoritetaan
yleensä joukkoviestimien (TV, radio, sanomalehdet, Internet) välityksellä. Mai-
noksessa oma tuote tai palvelu esitetään mahdollisimman houkuttelevassa
muodossa ja oman markkinointistrategian mukaisessa linjassa. Mainos pyrkii
monesti kuvailemaan, miksi asiakkaan kannattaa kyseinen hyödyke ehdotto-
masti hankkia. ”Pakko saada tuo!” on reaktio, jota haetaan. (Anttila & Iltanen
2007, 271.)
Yritys voi joko mainostaa omatoimisesti tai palkata mainostoimiston avuksi.
Pienet ja keskisuuret yritykset pyrkivät usein hoitamaan mainonnan itse vält-
tääkseen mainostoimiston aiheuttamat suorat lisäkustannukset. Mainostoimis-
ton etuina voidaan pitää sitä, että mainostaja saa ammatti-ihmisiä avukseen:
ihmisiä, joilla on kokemusta mainostamisesta, verkostot kunnossa ja joiden
työn jälki on aivan toisenlaista kuin amatöörin. Lisäksi mainostoimisto pystyy
ulkopuolisen näkökulmasta paremmin arvioimaan mainostajan markkinointi-
strategiaa ja liiketoimintaa ylipäätänsä, sillä ajan kuluessa yritys on tullut so-
keaksi omille puutteilleen. Kolikon kääntöpuolena on korkea hinta, koska am-
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mattitaito maksaa. Nykypäivänä mainostoimistoja myös syntyy kuin sieniä sa-
teella, joten yrityksen ammattitaidosta ei voida mennä täysin takuuseen. Voi
käydä niin, että mainostaja pettyy kalliilla ostamansa palvelun lopputulokseen.
(Salin 2002, 92 - 93.)
Tämän päivän liiketoiminnassa on tärkeää, että yrityksellä on omat internet-
sivut. Kauppa, ja elämä muutenkin, pyörii yhä enemmän verkossa, joten siellä
on oltava mukana. Oma sivusto ei ole pelkkä mainostuote, vaan se itse asias-
sa muodostaa suuren osan koko yrityksen toimintaympäristöstä. Sivuja suun-
niteltaessa onkin mietittävä, millaisen kuvan (ammattilainen/amatööri) yrityk-
sestään haluaa antaa. Kuluttaja arvostaa sivuissa selkeyttä ja helppolukui-
suutta ja asiakkaan etsimä tieto tulee olla helposti löydettävissä. Mainosten
tavoin kotisivut voi suunnitella itse tai ulkoistaa tehtävä ammattilaisille. Edut ja
haitat ovat melko lailla samat kuin mainosten suunnittelussakin. Yrittäjän vies-
tintätaidot nousevatkin tärkeään osaan, mikäli sivujen suunnittelu päätetään
teetättää muilla. (Raninen & Rautio 2003, 182 - 183.)
Omia verkkosivujaan voi mainostaa kätevästi käyttäen apuna maailman käyte-
tyintä hakukonetta, Googlea. Google tarjoaa mainostilaa etsiville käyttäjilleen
AdWords -nimistä ohjelmaa. Ohjelma toimii siten, että kun Googlen haku-
konetta käyttävä henkilö kirjoittaa hakukenttään mainostajan määrittelemiä
sanoja (esimerkiksi ’aurinkosähkö’ tai ’aurinkopaneeli’), aukeaa selaimen oi-
keaan laitaan erillinen palsta, josta löytyy linkkejä vastaavia hakusanoja mää-
ritelleiden yritysten verkkosivuille. Mainostila itsessään on ilmainen; kustan-
nukset lasketaan Googlen mainoksen kautta nettisivuille tulleiden ’klikkausten’
mukaan. On arvioitu, että AdWordsin kautta mainostaja tavoittaa yli 80 % kai-
kista Internetin käyttäjistä. (Davis 2007, 173.)
Asiakaspalvelu on osa myyntityötä. Hyvällä palvelulla voidaan erottua eduk-
seen suhteessa kilpailijoihin, etenkin jos myytävät hyödykkeet ovat hyvin sa-
mankaltaisia. Myyjän on hyvä määritellä etukäteen lähestymistapansa asiak-
kaisiin. Asiakkaat arvostavat palvelussa ystävällisyyttä, asiantuntemusta, re-
hellisyyttä ja nopeutta.  Parasta olisi, jos asiakashenkisyys ja palveluhaluk-
kuus olisivat luontaisia piirteitä myyjän persoonallisuudessa. Se herättää luot-
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tamusta paremmin kuin teeskennelty kiinnostuminen asiakkaasta. (Bergström
& Leppänen 2004, 158 - 159.)
Asiakaspalvelu voi tapahtua kasvokkain tai teknologiavälitteisesti (matkapuhe-
lin, sähköposti). Oli tapa kumpi hyvänsä, on tiedostettava, että palvelun taso,
eikä suinkaan tuote, saattaa olla juuri se tekijä, joka sitouttaa asiakkaan yri-
tykseen ja saa tämän palaamaan kaupantekoon uudestaankin. Hyvä palvelu
koetaan ylellisyytenä, josta halutaan nauttia toistekin. Tästä esimerkkinä asi-
akkaat, jotka hakeutuvat vaikkapa kaupassa tai pankissa asioidessaan aina
saman kassahenkilön jonoon. Asiakkaan taustojakaan ei aina voida tietää.
Yksinäisen henkilön tapauksessa asiakaspalvelutilanteet saattavat olla hänel-
le päivän ainoita sosiaalisia kokemuksia. Tehtäköön siis arkisistakin asioista
juhlaa asiakkaille, sillä ei siitä ainakaan haittaa ole. (Rope & Pyykkö 2003, 191
- 193.)
Myyjän pitää osata kuunnella asiakasta. Meillä on kaksi korvaa ja vain yksi
suu; myynnissä niitä tulisi käyttää juuri siinä suhteessa (2:1). Monet osaavat
kuunnella toista ihmistä ihan luonnostaan, toiset taas ovat tottuneet olemaan
itse enemmän äänessä. Asiakkaan on annettava rauhassa kertoa omista tar-
peistaan. Kuunteluun on toki hyvä liittää myös vuorovaikutus. Asiakkaalle an-
netaan vinkkejä haluttuun lopputulokseen (kaupan teko, asiakkaan tarpeiden
selvittäminen) pääsemiseksi, mutta kuitenkin niin, että asiakas itse kulkee
tuon reitin. Asiakas ei kerro, millaisen tuotteen hän haluaa, vaan hän kertoo
omasta ongelmastaan, johon kaipaa yritykseltä ratkaisua. (Maittinen 2006, 54
- 56, 68 - 69.)
Asiakaspalvelun lisäksi palvelun kokemiseen vaikuttaa myös palveluympäris-
tö. Hyvä palveluympäristö huomioi asiakkaiden erilaiset tarpeet. Jollekin visu-
aalinen puoli on tärkeämpää ja joku toinen taas kiinnittää enemmän huomiota
siihen, mitä ympäristössä kuuluu tai miltä siellä tuoksuu. Yleisenä tekijänä
voidaan mainita tilojen siisteys ja tavaroiden järjestely; niiden tulisi olla kun-
nossa. (Bergström & Leppänen 2004, 160.)
Asiakkailta ja myös muilta sidosryhmiltä olisi hyvä kerätä järjestelmällisesti pa-
lautetta omasta toiminnasta. Palautteen keruu voisi tapahtua esimerkiksi pu-
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helinsoitolla, henkilökohtaisella kontaktilla tai palautelomakkeella. Palauttees-
sa olisi hyvä tiedustella sekä positiivisia että negatiivisia asioita. Näin pystyt-
täisiin kehittämään omaa liiketoimintaa parempaan suuntaan. Kuten aiemmin-
kin todettiin, omalle toiminnalleen tulee helposti sokeaksi, eikä sitä osaa enää
tarkastella objektiivisesti. (Bergström & Leppänen 2004, 159.)
Solarpointin päämarkkinointikanava on ollut alusta asti Googlen tarjoama
AdWords-hakusanamainontapalvelu. ”Google on omasta mielestäni ehdotto-
masti paras tapa mainostaa. Tuolta Internetistä porukka niitä tavaroita ensim-
mäisenä etsii, joten siellä on syytä olla mukana.” Muiden hakupalveluita tar-
joavien yritysten tarjouksille yrittäjä vastaa kohteliaasti ”ei kiitos”. (Teppola
2009.)
Solarpointin kotisivujen (liite 2) tekemisestä ja päivittämisestä vastaa nykyään
ulkopuolinen, nimenomaan kyseiseen tehtävään palkattu henkilö. Alkuun yrit-
täjä teki sivunsa itse ja kertoo sen olleen hankalaa ja työn jäljen keskinkertais-
ta. ”Alkutaipaleella tuli monessakin asiassa ongelmia samasta syystä, eli ra-
han puutteesta.” Tuottojen kasvaessa yrittäjä on investoinut viivan päälle jää-
neet rahat toimintansa (mm. mainonnan) kehittämiseen. ”Jospa se sitten joku
päivä maksaisi itsensä takaisin; vaatii kyllä suunnattomasti pitkäjänteisyyttä
tämä yritystoiminnan kehittäminen.” (Teppola 2009.)
Toiminnan alussa yrittäjä mainosti yritystään myös ”isossa ilmaisjakelulehdes-
sä”, mutta sitä kautta tulleet yhteydenotot eivät vastanneet yrityksen tarjontaa,
joten lehtimainonta sai jäädä. Toisaalta nykyään yrityksen myyntivalikoimasta
löytyy sen lehden lukijakuntaa eniten kiinnostaneita tuotteita (tuulivoimalat), jo-
ten ”ehkä sen aika olisi taas”. Puskaradio on myös osoittautunut erittäin te-
hokkaaksi markkinointitavaksi. Palveluunsa tyytyväinen paneelinostaja kertoo
myyjästä positiiviseen sävyyn myös mökkinaapureilleen. ”Se on minulle yksi
referenssi, että olen saanut myytyä oman alani ihmisille näitä tuotteita ja pys-
tynyt jopa vähän opettamaan heitä tämän alan jutuissa.” (Teppola 2009.)
Aggressiivinen myyntityyli ei kuulu yrittäjän tapoihin. Hän kertoo kyllä suositte-
levansa monesti hintavampaa paneelistoa sillä perusteella, että asiakkaalle
saattaa jatkossa tulla tarve tehostaa kokonaisuutta lisäosilla, joita ei sitten
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välttämättä pysty asentamaan ensiksi valittuun pakettiin. Lisäosista kertomista
voidaan hyvin pitää mainospuheena ja satsauksena tulevaisuuteen. Hänen
vahvuuksiaan asiakaspalvelussa ovat nimenomaan ystävällisyys ja ihmislä-
heisyys. ”Raha-asioissa minä olen varmaan aika surkea”, arvioi yrittäjä omaa
myyntihenkisyyttään. ”Mutta ihmisten kanssa tulen hyvin juttuun, ja monesti
jään rupattelemaan niitä näitä.” Asiakkailta onkin tullut kehuja hyvästä palve-
lusta. ”Minä jaksan kuunnella asiakasta ja selittää hänelle perin pohjin jonkun
omasta mielestä yksinkertaisen asian.” Kaupanteon jälkeenkin on kohteliasta
kiittää esimerkiksi sähköpostilla asiakasta yhteydenotosta. (Teppola 2009.)
Palautetta yrittäjälle tulee harvoin, eikä suurimmasta osasta asiakkaita kuulu
mitään kaupanteon jälkeen. ”Olen siitä sitten ajatellut, että kaikki on varmaan-
kin mennyt ihan ok.” Järjestelmällinen palautteen kerääminen jokaisen kaup-
patapahtuman jälkeen on myös käynyt mielessä, mutta toistaiseksi se on jää-
nyt ajatuksen tasolle. Ainakaan tähän mennessä yrittäjä ei ole saanut negatii-
vista palautetta omasta toiminnastaan, ainoastaan laitevioista. ”Olen yrittänyt
olla ottamatta itseeni siitä palautteesta, koska loppujen lopuksi en kuitenkaan
itse ole kyseisiä laitteita kehittänyt tai valmistanut.” Toistuvasti vikailmoituksia
saaneet tuotteet joutuvat tarkempaan syyniin, ja asiakkaalle aiheutunutta mie-
lipahaa pyritään aina korvaamaan jollain ”pienellä extralla”. (Teppola 2009.)
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3 KILPAILIJAT
Kilpailu pitää huolen siitä, ettei yritys jää lepäämään laakereilleen. Se pakottaa
yrityksen kehittämään itseään ja tehostamaan toimintaansa entisestään. Tä-
mä ilmenee esimerkiksi jakelun tai asiakaspalvelun tehostumisena. Toisin sa-
nottuna kilpailu parhaimmillaan tehostaa koko toimialan kilpailukykyä. Kilpailu
varmistaa sen, että asiakkaalla on valittavanaan parasta mahdollista laatua.
Varsinaisten kilpailijoiden lisäksi yrityksen on valvottava myös yhteistyökump-
paneitaan (toimittajat, asiakkaat) sekä muita potentiaalisia alalle pyrkijöitä.
(Sipilä 2003, 119 - 120.)
Systemaattiseen kilpailijoiden analysointiin kuuluu kilpailijoiden tunnistaminen
ja heidän toimensa tällä hetkellä sekä tulevaisuuden suunnitelmat. Yrityksen
on tärkeää tietää, keiden kanssa se käy kilpaa, ja mitä nämä toimijat tekevät.
Julkisesti on jaossa paljon tietoa (tuotteet, hinnat, imago, mainoskanavat, jne.)
ja sitä tietoa pitää vain jaksaa hyödyntää omaan käyttöön. Myös asiakkailta
voidaan hankkia tietoa kilpailijoista jopa heidän sitä itse tajuamatta. Tiedon ke-
ruu tapahtuu monesti pala palalta, eli vastaanottimien on oltava auki kaiken
aikaa. (Sipilä 2003, 123 - 125.)
Yrittäjä on perehtynyt kilpailijoihinsa hyvin ja kertoo markkinoiden tarjonnan
olevan hyvin kirjavaa. ”Siellä on semmoisia dinosauruksia, jotka ovat toimineet
alalla jo 80-luvun lopulta asti.” Nämä vanhat konkarit ovat aikanaan haistaneet
hyvän ja uuden markkinaraon, ja he ovat vähäisen kilpailun ansioista pääs-
seet hinnoittelemaan tuotteet mielensä mukaan. Nykyisin hinnat ovat painu-
neet alaspäin uusien tulokkaiden lähdettyä polkemaan hintoja. Tästä suivaan-
tuneena jotkut ”dinosauruksista” ovat pyrkineet pääsemään eroon niin sano-
tuista ”villeistä toimijoista”, joihin yrittäjä itsekin myöntää kuuluvansa. ”Siellä oli
vähän semmoista likaistakin peliä”, hän kertoo kuulemistaan jutuista mene-
mättä sen tarkempiin yksityiskohtiin. (Teppola 2009.)
Yrittäjä itse on välttynyt pahimmalta uusien toimijoiden vainolta. Muutaman
kerran asiakkaiden joukkoon on kuitenkin soluttautunut kilpailevan yrityksen
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edustaja tavoitteenaan ottaa selvää uudesta toimijasta, tämän tietotaidosta ja
vahvuuksista. Kyseisten henkilöiden toimet ovat kuuleman mukaan läpinäky-
viä, ja normaaleista asiakkaista silmin nähden poikkeavia. ”Agenttihommia”,
naureskelee yrittäjä (Teppola 2009).
Varteenotettavimpina kilpailijoinaan yrittäjä pitää itsensä kaltaisia toimijoita;
henkilöitä, joilla on kattavaa sähköalan tuntemusta ja siihen sopiva pohjakou-
lutus. ”Sieltä löytyy paljon toimijoita, jotka ovat hyviä myyjiä, mutta joiden tieto-
taito ei riitä perusasioita pidemmälle.” (Teppola 2009).
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4 SOLARPOINTIN VISIO
Suurimmaksi kehitysalueekseen tulevaisuutta ajatellen yrittäjä ilmoittaa tuote-
puolen. Yrityksensä kahden ja puolen vuoden toiminnan aikana on käynyt sel-
väksi, ettei pelkällä aurinkopaneelien myymisellä mökkiläisille lyödä rahoiksi.
Pitäisi saada isompia kokonaisuuksia kaupaksi, eikä se ole mökkiläisten koh-
dalla mahdollista, koska hinnat nousevat isommissa paketeissa yli mökkiläis-
ten hintahaarukan. Asiakaskuntaa olisi siis saatava laajennettua. Isompia jär-
jestelmiä myymällä saisi lähes samalla vaivalla huomattavasti suurempia tuot-
toja; sama asennustyö kun tehdään joka tapauksessa paneeliston koosta riip-
pumatta. Vastavuoroisesti omissa kuluissa on pyrkimys säästää esimerkiksi ti-
laamalla alennuksiin tai ”maahantuojahintaan” oikeuttavia suurempia eriä suo-
raan valmistajilta. ”Moneen paikkaan jalka on jo oven välissä.” (Teppola
2009.)
Isompien aurinkopaneelistojen myynnin lisäksi yrittäjä haluaa jatkossa panos-
taa yhä enemmän myös tuulivoimaan. Aurinkovoimaloiden tavoin tuulivoima-
loissakin pitäisi pyrkiä myymään ”pari kertaluokkaa” tehokkaampia laitteita
kuin nykyisin. ”Isommilla voimaloilla pystyisi laajentamaan asiakaskuntaa yri-
tyksiin ja isoihin maatiloihin”, visioi yrittäjä. Toisaalta mökkiläisiäkään ei haluta
tyystin unohtaa. Nykyisin Solarpointilla myynnissä olevat tuulimyllyt ovat mök-
kiläisille hieman liian isoja. Kesämökeille sopivia tuulivoimaloita yrittäjä ei vielä
saa suoraan valmistajilta. ”Siinä on vielä työtä tehtävänä.” (Teppola 2009.)
Hintapuolella on myös tarkoitus mennä eteenpäin. Tähän asti yrittäjä on myy-
nyt paljon tuotteita alennuksella ja toisaalta saanut sitä kautta myös yrityksen-
sä nimeä esille. Nyt kun tunnettuutta ja positiivista palautetta hyvästä ja asian-
tuntevasta palvelusta on saatu hankituksi, on tullut aika lähteä hakemaan pa-
rempaa katetta liiketoiminnalle. ”Tästä eteenpäin myyntiin tulevia uusia tuottei-
ta hinnoitellessani en aio enää katsoa sitä, mitä muut niistä pyytävät”, selittää
yrittäjä tulevaa hinnoittelupolitiikkaansa. (Teppola 2009).
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Kaiken kaikkiaan Solarpoint on hyvässä nosteessa; myynti kasvaa vuosi vuo-
delta ja uusien tuotteiden myötä kysyntä markkinoilla jatkaa varmasti kasvu-
aan jatkossakin. Tuotepuolella on hyvä olla hereillä ja kuunnella aktiivisesti
markkinoita. ”Yritän koko ajan haistella uusia tuulia, eli että mitä sieltä voisi ol-
la tulossa, ja olla sitten ajoissa mukana”, kertoo yrittäjä. Hänen omien sano-
jensa mukaan ala on niin hieno juuri siitä syystä, että koko ajan oppii jotakin
uutta; koskaan ei tule kaiken tietäväksi tai osaavaksi. ”Mitä suurempi on tiedon
valtameri, niin sen pidempi on tietämättömyyden rantaviiva.” (Teppola 2009.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET
5.1 Haastattelujen suorittaminen ja aineiston käsittely
Tutkimusaineisto kerättiin kyselylomakkeen (liite 1) kysymysten avulla. Haas-
tattelu sisälsi 24 avointa kysymystä, jotka oli jaettu viiteen teemaan: tuo-
te/palvelu, hinta, jakelu/saatavuus, markkinointiviestintä ja kehitettävää. Näistä
teemoista puhumalla pyrittiin pääsemään käsitykseen siitä, mikä Solarpointin
liiketoiminnassa on asiakkaan perspektiivistä oikein ja missä mahdollisesti
voisi olla parantamisen varaa. Haastatteluun Teppola valitsi kolme omasta
mielestään onnistunutta asiakassuhdetta. Haastateltavat olivat iältään 37–52-
vuotiaita, korkeasti koulutettuja mieshenkilöitä. Haastateltavien henkilöiden al-
haista määrää (3) voidaan perustella sillä, että vastaukset olivat keskenään
hyvin samankaltaisia, joten tutkimustulokset olivat melko kylläisiä jo tuolla vas-
taajien määrällä. Tutkittavien haastattelut suoritettiin 11.- 12.11.2009.
Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti
Tutkimuksesta halutaan tehdä aina mahdollisimman luotettava. Tutkimuksen
reliaabelius mittaa sitä, miten toistettavia tutkimustulokset ovat. Mikäli useam-
pi haastateltava on asiasta samaa mieltä, on tulos reliaabeli. Reliaabeliuden
vastakohtana voitaisiin pitää sattumanvaraisuutta. (Hirsjärvi, Remes & Saja-
vaara 2006, 216 - 217.)
Validiteetti kuvaa tutkimuksen pätevyyttä. Validi tutkimus mittaa mahdollisim-
man tarkasti tutkittavaa ilmiötä. Tutkimuksen validius heikentyy esimerkiksi,
jos haastateltavat ja tutkimuksen tekijä ymmärtävät haastattelukysymykset eri




Yrittäjää kuvailtiin erittäin asiantuntevaksi myyjäksi. ”Ei ollut semmoista kysy-
mystä, mihin hän ei olisi osannut suoralta kädeltä vastata.” Hänen oma kiin-
nostuneisuutensa myymiään tuotteita kohtaan tuli huomatuksi, ja sen vuoksi
hänen asiantuntemukseensa oli helpompi luottaa. ”Hän kiinnittää juuri sellai-
siin asioihin huomiota, mitä ihminen tarvitsee. Se antoi turvallisuutta.” Tietota-
soa ei osattu arvioida ihan viimeisen päälle, koska haastateltavien oma aurin-
kosähköalan tietämys oli kovin vajavaista. Kilpailijoista oli vähänlaisesti tietoa,
mutta hinnoista tiedettiin sen verran, että yrittäjällä ne olivat kohtuullisempia
kuin muilla.
Yrittäjältä koettiin saatavan riittävästi apua. Vain yhdelle kolmesta yrittäjä kävi
itse asentamassa paneelit, mutta kaikki kertoivat, että asennusohjeet tulivat
mukana, ja häneltä sai puhelimitse apua aina, kun sitä sattui tarvitsemaan.
Tuotteisiin oltiin kautta linjan tyytyväisiä ja niitä pidettiin laadukkaina. Ainoa
miinus yhden asiakkaan kohdalla oli se, ettei paneelien tuottaman tasasähkön
muuntamisesta sähkölaitteiden käyttämäksi vaihtosähköksi vastaava verkko-
invertteri ollut toiminut, mutta uusi kappale oli lähetetty rikkinäisen tilalle. Tuo-
tevalikoima oli kaikkien mielestä riittävä. Tuotemerkeissä luotettiin yrittäjän ar-
vostelukykyyn ja kokemukseen.
Hinta
Hintapuoleen oltiin kautta linjan tyytyväisiä. Eniten silmään pisti kommentti
”pikkaisen kalliimmallakin voisi myydä”. Kaikkien mielestä sopivan kauppahin-
nan löytäminen oli erittäin helppoa. ”En kehdannut enää tinkiä, kun hän tinki
itse jo valmiiksi.”
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Paneelien yleisestä hintatasosta oltiin siinä mielessä perillä, että yrittäjän hin-
toja oli käyty vertailemassa kilpailijoiden hintoihin, ja kaikkien mielestä hänen
hintansa olivat kohtuullisemmat kuin muilla.
Jakelu/Saatavuus
Kukaan haastatelluista ei kokenut haittaa siitä, että myymälä sijaitsi toisella
paikkakunnalla, kuin missä kukaan heistä asuu. Myös tavaroiden toimitus oli
kaikkien mielestä erittäin ripeää.
Markkinointiviestintä
Kaksi kolmesta haastatellusta kertoi löytäneensä yrittäjän Googlen haku-
konemainoksen kautta. ”Netistä katsoin, sieltä se paukahti esille.” Itse verk-
kosivujen sisällöllä ei ollut haastateltavien mielestä juurikaan merkitystä. Kau-
pantekoa oltiin melko nopeasti alettu hoitaa sähköpostin ja puhelimen välityk-
sellä, mihin verkkosivulta saatiin yhteystiedot.
Myynnistä palaute oli kaikin puolin positiivista. Yrittäjän suhtautumista asiak-
kaaseen pidettiin erittäin asiakaslähtöisenä, miellyttävänä ja ystävällisenä.
”Hän ei tyrkytä. Sen ystävällisempää palvelua ei voi saada mistään.” Kävi ilmi,
että mikäli kilpailija olisi myynyt tuotteita samaan hintaan, olisi valinta osunut
silti häneen hänen ystävällisen luonteensa ansioista. Toisaalta samaan hen-
genvetoon annettiin rakentavaa palautetta, että jatkossa yrittäjän kannattaisi
– oman liiketoimintansa vuoksi – ehkä hieman tiukentaa otetta. ”Hän mie-
luummin toimittaa, kuin myy. Jos haluttaisiin lähteä pyörittämään isoilla rattail-
la, niin sitten tarvittaisiin jo oikeaa myyntihenkilöstöä.” Häneltä toivottiin myös
enemmän valmiita ratkaisuja vaihtoehtojen sijaan; asiakkaat kokivat hänen
antaneen heille liikaa vapauksia.
Asiakkaat arvostivat myös sitä, että yrittäjälle pystyy soittamaan melkein mil-
loin vain, ja vaikka hän olisi perheensä kanssa lomalla, hän uhraa asiakkaalle
aikaansa neuvoakseen tätä hänen ongelmassaan.
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Ammattitaito (omakohtaiset käyttökokemukset), ystävällisyys ja hinta olivat
pääpiirteissään ne syyt, minkä vuoksi haastateltavat olivat valinneet yrittäjän
kauppakumppanikseen. ”Puheluista syntyi hyvä luottamus.” ”Hän tiesi varmas-
ti, mistä puhui.” Kaikki asiakkaat olivat myös erittäin tyytyväisiä siitä, että yrit-
täjä kuunteli heitä ja rakensi ostoskorin heidän tarpeidensa mukaan. ”Jos oli
jotain kysyttävää, niin vastaus löytyi välittömästi.”
Kaikki suhtautuivat positiivisesti kaupankäyntiin yrittäjän kanssa myös tulevai-
suudessa. ”Jos tulee tarvetta, niin en varmasti asioi kenenkään muun kanssa.”
Häntä aiotaan myös suositella ja on suositeltukin jo. ”Toivon myös ettei ku-
kaan enää osta muilta; ei muilta kannata ostaa.”
Kehitettävää
Kaikilla haastateltavilla oli omat kehitysehdotuksensa. Yksi kaipaili valmiita
pakettitarjouksia verkkosivuille, toinen yksinkertaisempia asennusohjeita pa-
neeleille ja kolmas parempaa järjestystä yrityksen varastolle.
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6 TUTKIMUKSEN JOHTOPÄÄTÖKSET
Saaduista vastauksista voidaan vetää seuraavanlaisia johtopäätöksiä:
1. Yrittäjän sähkö- ja ennen kaikkea aurinkoenergialaitteiden asiantuntemus
on vailla vertaansa. Hänen toiminnalleen on ehdottomasti hyötyä siitä, että
hän tietää mistä puhuu, ja saa myös välitettyä tuon asiantuntemuksen vai-
kutelman eteenpäin asiakkaalle. Kuten kävi ilmi, häneltä uskalletaan ostaa,
koska tiedetään, että ongelmia kohdattaessa häneen puoleensa voi aina
kääntyä. Yrittäjä ei jätä asiakasta kauppatapahtuman jälkeen oman on-
nensa nojaan.
2. Mikäli yrittäjän liiketoiminta tuottaa hänen mielestään tarpeeksi nykyisillä
asiakashinnoilla, niin hyvä niin. Se on hänen vahvuutensa. Hänen hin-
toihinsa ollaan erittäin tyytyväisiä, mutta asiakkaat voisivat olla valmiita
maksamaan myös hieman enemmän. Haastatteluissa kävi ilmi, että vielä
on matkaa kilpailijoiden ryöstöhintoihin. Jo aiemmin kiitosta kerännyttä hy-
vää asiantuntemusta voisi helposti käyttää perusteena pienelle hintojen ko-
rotukselle. Hintoja ei varsinaisesti edes tarvitsisi nostaa, mutta alennuksia
ei pitäisi antaa niin heppoisin perustein kuin nykyään.
3. Myymälän sijainti on sopivalla ja riittävän keskeisellä paikalla. Asiakkaat
ovat tarvittaessa (kauppasummat ovat kuitenkin melko suuria) valmiita tu-
lemaan pidemmänkin matkan päästä Jyväskylään sopimaan asioista. Yrit-
täjän mainitseman myymälän perustamisessa en pitäisi mitään kiirettä,
koska tuntuu siltä, että asioista sovitaan pitkälti puhelimessa, ja toisaalta
nykyinen ”myymälänä” toimiva varastotila on tarkoitukseen riittävä.
4. Googlen hakukonemainonta on ehdottoman oivallinen mainontakanava
yrittäjälle; sitä kautta hänet löydetään. Muutakin voi kokeilla, mutta se on
selvästi todistanut kannattavuutensa.
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5. Yrittäjän toinen valtti myyntityössä asiantuntijuuden lisäksi on ystävällisyys
ja asiakaslähtöisyys. Asiakkaat pitävät hänestä, ja hän saa helposti hankit-
tua asiakkaiden luottamuksen. Hyvä tavoitettavuus ja asiakkaan auttami-
nen ongelmatilanteissa antavat tässä yhtälössä vielä lisäetua.
6. Asiakkaiden ja yrittäjän omien vastausten perusteella voidaan todeta, että
mikäli yrittäjä haluaa tehostaa yritystoimintaansa ja sen kannattavuutta tu-
levaisuudessa, on myynnissä otettava jämäkämpi ote. Tyrkyttäjäksi ei tar-
vitse ryhtyä, mutta asiakkaita voisi ohjailla hieman paremmin, ilman että
ketään tarvitsee alkaa huijata.
Yrittäjän asiantuntemus ja ystävällisyys yhdistettynä suoraviivaisempaan
tuotteiden tarjoamiseen ja jämäkämpään hintapolitiikkaan tekisivät varmas-
ti kipeää kilpailijoiden riveissä.
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1. Miten kuvailisit Mikan asiantuntemusta?
2. Oletko asioinut muiden saman alan myyjien kanssa? Ja jos olet,
niin miten vertaisit heidän toimintaansa Mikan toimintaan?
3. Kävikö Mika asentamassa tuotteet sinulle?
4. Miten hyvin Mika osasi / on osannut opettaa sinua käyttämään
tuotteitaan?
5. Oletko ollut tyytyväinen ostamiisi tuotteisiin?
6. Millaisena pidät yrityksen tuotevalikoimaa?
7. Onko sanottavaa yrityksen myymistä tuotemerkeistä?
8. Oliko sinulla mielessä jokin tietty tuote tai tuotemerkki, jota Mi-
kan valikoimasta ei löytynyt?
HINTA
9. Millaisina pidät Mikan hintoja/hintapolitiikkaa?
10. Oliko hinta ostamillesi tuotteille mielestäsi sopiva?
11. Oliko helppoa päästä yhteisymmärrykseen kauppahinnasta?
12. Kuinka hyvin olit perillä paneelien (ym.) yleisestä hintatasosta?
JAKELU/SAATAVUUS
13. Oliko Mikan toimipaikan sijainnilla merkitystä, tai oliko siitä hait-
taa?
14 Oliko toimitus tarpeeksi ripeää?
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MARKKINOINTIVIESTINTÄ
15. Millä tavalla löysit yrityksen? (Markkinointikanava)
16. Millaisina pidät yrityksen nettisivuja?
17. Miten kuvailisit Mikan myyntihenkisyyttä?
18. Millaista oli käydä kauppaa Mikan kanssa?
19. Mikä sai ostamaan juuri Mikalta?
20. Kuinka hyvin Mika huomioi asiakkaan?
21. Aiotko jatkossa käydä kauppaa Mikan kanssa? (jos on tarvetta)
22. Suositteletko Mikaa muille?
23. Millaista palautetta antaisit Mikalle? Mihin olet tyytyväinen?
KEHITETTÄVÄÄ
24. Mitä kehitettävää Mikalla mielestäsi olisi?
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Liite 2.
Solarpointin verkkosivujen etusivu
